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La irrupción del mundo online a nuestra vida diaria ha provocado que cambiemos la              
forma en la que consumimos el medio audiovisual, ahora todos los medios convergen en              
internet. En esta investigación se quiere analizar el auge de la demanda de plataformas              
en streaming, más concretamente la plataforma Netflix, que ha irrumpido con fuerza en             
España desde su lanzamiento en 2015. El objetivo principal es analizar la comunicación             
online de la marca, concretamente en Facebook, para poder relacionar la popularidad de             
la plataforma entre sus seguidores con el tono y el estilo de sus publicaciones. El tipo de                 
publicaciones utilizadas en esta investigación serán las que tengan que ver con sus             
series originales ‘Narcos’ y ‘Stranger Things’, además de las publicaciones en la que la              
plataforma autopromociona sus servicios. 
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The irruption of the online world in our daily life has caused we change the way we                 
consume audiovisual content. Nowadays every media converge around the Internet. In           
this investigation we want to analise the raising demand of platforms in streaming, such              
as Netflix. This new approaching has hit Spain since its launch in 2015. Our main target                
is to analise the online communication of this brand, especifically in Facebook. In order              
to connect the popularity of Netflix among its followers bearing in mind the tone and               
style of its posts.  
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El propósito por el que se eligió realizar este trabajo sobre Netflix ha sido el hecho de                 
que aunque es sea plataforma de reciente inserción en nuestro país, desde 2015, ha              
tenido, y sigue teniendo, mucho éxito entre la población joven, los llamados millenials             
ya que Netflix se presentó como una plataforma nueva que rompe todos los esquemas              
de visionado, al lanzar todos los capítulos de una serie a la vez, el precio es muy                 
asequible y la forma que tienen de comunicarse con su público en las redes sociales es                
fresca y novedosa, debido a su estrategia de marketing de contenidos. 
Además esta plataforma surge en un momento en el que la población empieza a              
consumir mucho contenido audiovisual procedente de otros países, principalmente         
Estados Unidos, estamos en la tercera edad de oro de la televisión y las cadenas               
españolas no ofertan ni la mitad del contenido que el público pide, lo que les fuerza a                 
verlo en internet mediante páginas ilegales. 
Con esta investigación se pretende averiguar cuál es el tipo de contenido que genera              
más reacciones en el usuario de este tipo de plataformas, tomando como ejemplo el de               
la más exitosa. Netflix, ya que se ha dado cuenta del papel que tienen las redes sociales                 
a la hora de vender sus servicios. Si tienes un buen producto y no lo publicitas bien                 
fracasarás, pero Netflix sabe perfectamente quién es, cómo llegar a su público y de qué               
manera llegar a él. Ese tono humorístico que utilizan en sus redes genera engagement y               
les hace únicos. Por eso esta investigación está centrada en la forma en la que el público                 
interactúa con la marca, especialmente nos centraremos en el tipo de comunicación que             
realiza a la hora de autopromocionarse y a la hora de hablar de dos de sus series                 









Es indudable decir que las pautas de la audiencia respecto al consumo de los medios               
audiovisuales han ido cambiando a lo largo del tiempo y se han acelerado gracias al               
surgimiento de Internet. La llegada de este medio online ha propiciado el paso de ser               
una audiencia pasiva, de masas y homogénea, a una activa, segmentada y heterogénea.  
 
“​Los espectadores televisivos se alejan de los programas masivos y se ubican en             
espacios cada vez más pequeños delimitados por gustos, modas y tendencias propias​”            
(Claes y Deltell, 2015).  
 
Anteriormente la comunicación en el medio televisivo era unidireccional, lo único           
que podía hacer el espectador era sentarse en el sofá de sus casas y ver la televisión, sin                  
ningún tipo de interacción, pero actualmente existe una comunicación bidireccional, ya           
que se puede comentar un programa con cualquier persona del mundo, e incluso             
podemos tener línea directa con tu cadena o programa de televisión favorito, gracias a              
que todos los medios convergen en internet y podemos recibir feedback de ellos.  
 
El rol de consumidor pasivo ha cambiado. Como bien dice Miguel del Fresno:  
“​El hecho de considerar a las audiencias como masas y bajo variables            
sociodemográficas estables sólo tiene sentido desde la investigación social para la           
comercialización publicitaria​”. (Del Fresno, 2012: 22). 
 
Hemos creado un nuevo tipo espectador gracias a la irrupción del medio online.             
“​Internet, por definición, es un entorno que requiere y fomenta un papel activo y esto ha                
provocado que el espectador televisivo, aunque con limitaciones, se empodere, llevando           
a la práctica el sistema inverso del broadcasting tradicional. Los nuevos entornos            
tienen un lenguaje y una cultura particulares, muy distintos a los que la televisión ha               




 Marco teórico: 
Audiencia social 
 
El hecho de que toda la población tenga acceso fácil al mundo online y que todos los                 
medios convergen en internet ha dado lugar a un nuevo tipo de audiencia, la audiencia               
social, este tipo de audiencia la descubrimos gracias a la aparición de las redes sociales,               
las cuales ayudan al público a interactuar y compartir su opinión, gustos y aficiones con               
el resto de internautas y de esta manera ser escuchados por miles de personas a nivel                
nacional e incluso internacional.  
 
Si hacemos una comparación sobre la evolución de las audiencias a través de los              
años podremos observar cómo el consumo de internet ha ido ganando terreno, hasta el              
punto de casi igualarse al de la televisión e incluso en 2016 hemos visto cómo esta ha                 
caído 1 punto mientras que internet ha sumado 3. 
Tabla 1: Evolución de la audiencia general de medios 2000-1016 
 
Fuente:​ AIMC, marco general de los medios en España 2017 
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“​Ahora, el espectador-consumidor opina sobre la programación televisiva, influye          
en ella y manifiesta abiertamente sus preferencias sobre los contenidos y marcas que             
aparecen en dichos formatos​”. (Llamas, Rodríguez y Dulce, 2015).  
 
Aparece una nueva forma de ver la televisión donde incorporamos el término ‘doble             
pantalla’, ya que el espectador se encuentra viendo la televisión a la vez que está con su                 
móvil u ordenador comentando con miles de internautas lo que está sucediendo y             
recibiendo feedback de estos. Esta enorme participación por parte de la audiencia nos da              
una mayor idea de como es el perfil de nuestra audiencia ​y de esta manera poder adaptar                 
aún más el contenido que ven en televisión.  
 
Ahora nuestro público se encuentra en las redes sociales por lo que tiene que surgir               
un nuevo mecanismo para contabilizar la audiencia en ese medio, más específicamente            
Twitter, ya que es la red social más utilizada para comentar los espacios televisivos.              
Pues bien, en diciembre de 2014 Kantar Media lanzó ‘Kantar Twitter TV Ratings’, un              
sistema que nos ayuda a medir la audiencia relacionada con los comentarios sobre             
programas de televisión en Twitter.  
 
“​A diferencia de Facebook o Tuenti, que se consolidan como intercambio de afectos             
y vida cotidiana, Twitter opera, sobre todo, como motor de opinión de manera             
instantánea. En el mismo momento que sucede un acontecimiento, los usuarios de esta             
web lanzan sus mensajes, se contestan y se responden​” (Escolar, 2014). “​Un formato             
que destaca por el peso que gana en las conversaciones son los reality. Una de las                
causas de su éxito social (al margen de factores como los concursantes, presentador,             
etc...) puede estar relacionada con la transmisión de estos programas en tiempo real.             
Para poder interactuar es preciso que la audiencia vea el espacio en directo y se               
genere así una discusión real e in situ” . (González- Neira y Quintas-Froufe, 2014).  
 
Esto explica el hecho de que programas de sobremesa tales como ‘Zapeando’ en La              
Sexta o ‘Dani&Flo’ en Cuatro dediquen una sección entera para compartir el contenido             
que los internautas envían con el hashtag del día. Es más, actualmente no podemos              
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concebir ver ningún programa de televisión sin su hashtag en el borde superior             
izquierdo de la pantalla. 
Además el mundo online está cada vez más integrado siendo, actualmente, una            
herramienta indispensable en los planes de marketing de cualquier marca para así poder             
llegar a un mayor número de personas (Calonge, 2012). 
 
Al término audiencia social se le suma una pequeña variante, la audiencia creativa             
que es “​aquella parte de la audiencia social que interactúa y crea opinión (es decir, los                
espectadores/internautas que no solo escriben en Twitter, sino que logran con sus            
tweets modificar el discurso sobre el con​tenido emitido)​” (Escolar, 2014).  
 
Transmedialidad en internet y cultura fan 
 
Como ya se ha comentado anteriormente, el lugar donde se encuentra la audiencia             
televisiva es internet. Este hecho ha dado lugar a que grandes corporaciones se fijen en               
este medio para poder llevar a cabo sus planes de marketing y desarrollar contenidos              
para hacer partícipe a la audiencia.“​En menos de diez años estas nuevas formas de              
relato han abandonado las discusiones académicas para posicionarse en el centro de            
las estrategias de desarrollo de la industria cultural​” (Scolari, 2014). De esta manera             
logran generar engagement para que, a través de diferentes formatos se descubran            
nuevas piezas de contenido de tus programas, series y películas favoritas. Este tipo de              
narraciones son un gran desafío para los productores de contenido marcados por el             
desarrollo de contenido audiovisual en dispositivos móviles​ ​(Scolari, 2013). 
 
Estamos hablando de la narrativa transmedia la cual Scolari define como “​un tipo de              
relato en el que la historia se despliega a través de múltiples medios y plataformas de                
comunicación y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en ese                
proceso de expansión​” (2013). 
 
Ahora vamos a pasar a comentar varios casos exitosos de transmedialidad, como el             
caso de la serie de televisión de la cadena estadounidense AIMC ‘The Walking Dead’,              
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esta es una de las series más exitosas de la actualidad, pero lo que pocos saben es que                  
saltó del cómic con el mismo nombre a la televisión, lo mismo pasa con los cómics de                 
DC y Marvel que actualmente han dado un salto al cine y a la televisión. También cabe                 
destacar el uso de la transmedialidad de la serie de la cadena americana ABC, ‘Lost’, la                
cual dispone de varios juegos oficiales, sus creadores grababan podcasts, lanzaban           
libros, webisodes para expandir el enigmático mundo de la serie y responder algunos             
misterios secundarios. La cadena que la emitía también creó sites oficiales de la serie              
donde exprimían al máximo el universo creado. En estas páginas podías investigar            
tramas paralelas a las de la ficción con la ayuda de una serie de pistas escondidas por la                  
web. Además la serie también ha dado lugar a foros, blogs y chats donde los fans podían                 
conspirar y compartir sus impresiones, también cuenta con su propia wikipedia, llamada            
‘lostpedia’ (1), creada por los fans de la serie, un lugar donde encontrarás todas las               
noticias relacionadas con la serie, sus personajes y conspiraciones, teorías y preguntas            
que los fans aún siguen haciéndose a pesar de que las serie terminó hace ya siete años.  
 
“​Las series de ficción son un género atractivo para estos fenómenos, ya que la              
estructura seriada permite diseñar estrategias transmedia que difunden el contenido          
por otros medios, en momentos temporales distintos a la emisión del capítulo ”            
(​Tur-Viñes y Rodríguez, 2014)​.  
 
Este tipo de productos que expanden hasta infinitos su universo hace posible la total              
inmersión del espectador en la serie haciéndola más cercana a ellos, a esto se le suma                
que, en el caso de ‘Lost’, la atmósfera de misterio que rodea a la serie hace que el                  
espectador tenga curiosidad y quiera saber más sobre el producto. Nunca sabemos            
cuando este tipo de narrativa acaba, ya que convertimos al consumidor, también            
llamado fan, en productor de contenidos uniendo a los espectadores de un mismo             
espacio para que sigan consumiendo el producto esté o no en antena, creando una              
llamada ‘cultura fan’. “​Sus trabajos se apropian del material original propio de la             
cultura comercial pero lo utilizan como base para la creación de una cultura popular              




Estamos en una era en la que no podemos desestimar a los fans y su poder, “​El                 
fenómeno fan constituye una base de activismo consumista (consumer activisim), es           
decir, una distintiva necesidad de hacerse con material e información extratextual. Este            
activismo consumista lleva a los fans a hablar con las cadenas y los productores porque               
se consideran con derecho a juzgar y expresar sus opiniones acerca del desarrollo de              
sus programas favoritos​” (​Grandio, 2009:46-47​). Además se ha convertido en una           
forma de vida, donde las personas con mismos gustos se juntan y comparten sus              
preocupaciones. Son ellos los que realizan promoción de sus ficciones favoritas,           
deseando adentrar a otro espectador en ellas y de esta manera crear un vínculo y poder                
entablar amistad sabiendo que se encuentran dentro de la misma comunidad.  
 
Televisión conectada:  
 
Como ya hemos expuesto anteriormente el uso de internet ha ido ganando terreno a              
la televisión desde 2001, a esto se le suma el aumento del uso de dispositivos móviles,                
lo cual provoca cambios en la manera de comportarse del consumidor. “​Internet está             
cambiando no sólo la relación de las empresas con sus clientes y proveedores, sino la               
naturaleza de la rivalidad en muchos sectores y, por tanto, exige un replanteamiento de              
las estrategias de las empresas”​ (Margalef, 2001).  
 
Gracias a los resultados del estudio de AIMC en 2010 “ ​Internet, en medio de los               
medios​” sabemos que, de los usuarios que se han conectado a internet en los últimos 30                
días un 53’6% lo ha hecho para ver la televisión. Respecto a los contenidos, un 53’2%                
lo ha hecho para visionar series extranjeras, seguido por un 46’9% que lo ha hecho para                
ver españolas. Además este estudio nos muestra que “ ​un 83,5% asegura que ver la              
televisión a través de internet permite ver programas que no se pueden ver a través del                
soporte tradicional”(2)​, en este contexto llegan los nuevos modelos de distribución           
audiovisual a España. 
 
Estas plataformas contienen una gran cantidad de contenidos audiovisuales en su           
catálogo para disfrute del público. Ya nos lo advertía Alex de la Iglesia en su discurso                
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de los Goya en 2011 “​Internet es la salvación de nuestro cine, sólo ganaremos al futuro                
si somos nosotros los que cambiamos, los que innovamos adelantándose con propuestas            
imaginativas, creativas aportando un nuevo modelo de mercado que tenga en mente a             
todos los implicados, autores, productores, distribuidoras, exhibidores, páginas web,         
servidores y usuarios​”(3).  
 
Las palabras de Alex de la Iglesia son un acierto, “​Internet es la salvación de nuestro                
cine​”, sí pero no solamente del cine, también de la televisión en general, de todos los                
contenidos audiovisuales. Ahora es el consumidor el que elige cómo, cuándo y dónde             
consumir sus series y películas favoritas. Según el “​III estudio anual de IAB Spain sobre               
TV conectada y vídeo online de 2015” (4) solo el 34% de la población posee una Smart                 
TV y de estos el 23% la usa habitualmente, con lo que sube un 1% respecto al 2014.  
El Video On Demand (VOD) o televisión a la carta es una realidad, y hasta las actuales                 
cadenas de televisión se han dado cuenta. Estas ofrecen una plataforma gratuita donde el              
público puede consumir las series y programas que no pueden ver en el momento de la                
emisión. El grupo Atresmedia cuenta con la plataforma Atresplayer (5), Mediaset con            
Mitele (6) y RTVE cuenta con A la carta (7), además en todas estas plataformas además                
de ver las series y programas emitidos también se puede utilizar para ver la televisión y                
escuchar la radio en directo. 
 
Pero el público pide más variedad, pide contenidos que no pueden ver en cadenas              
generalistas, sobretodo lo hace el público joven, por lo que las empresas audiovisuales             
distribuidoras de contenido online han podido acercarse a ese público ofertando lo que             
estos demandaban(Ojer, 2012).  
 
Como nos dicen ​Claes y Deltell ​“la audiencia social es más permeable a cadenas              
minoritarias y subgéneros novedosos” ​(2015) ​. ​Esto explica que plataformas como          
Netflix, HBO y Movistar encuentren cabida en nuestro país.  
 
Esta hambre del espectador por consumir nuevos contenidos es provocada por la gran             
cantidad de contenido audiovisual producido por parte de Estados Unidos, ya bautizada            
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como la tercera edad de oro de la televisión. Sólo en EEUU en 2016 se estrenaron 157                 
nuevas series, si a estas les sumamos las que ya estaban en emisión encontramos un               
total de 455 ficciones (8).  
 
Marketing de contenidos 
 
Llamamos ‘marketing de contenidos’ o ‘branded content’ al tipo de publicaciones           
creadas para atraer a tu público objetivo gracias al contenido compartido en los canales              
de comunicación de la marca. Este contenido debe de ser relevante, entretenido, valioso             
y que llame la atención del receptor, para de esta manera crear una relación, educar y                
conectar con el consumidor, creando así una marca fuerte. El contenido creado suscitará             
una relación de lealtad a la marca por parte de los usuarios. 
 
La publicidad ha ido evolucionando a lo largo de los años, actualmente no solo la               
utilizamos para vender un producto. “​Y es que la publicidad se ha transformado en un               
objeto de consumo que despierta interés entre los consumidores más allá de sus fines              
comerciales. Incluso la publicidad llega a convertirse en noticia ocupando un espacio            
relevante en los informativos​” (Ramos-Serrano, 2006).  
 
El marketing de contenidos se entiende como un híbrido entre publicidad y            
entretenimiento, en el que su último fin es atraer al consumidor y hacer atractiva su               
marca. Para eso se necesita crear contenidos propios y originales que provoquen algún             
tipo de reacción emocional en el usuario. Los contenidos de los que se están hablando               
pueden adquirir diferentes formatos y con la entrada de internet en el juego, estas              
comunicaciones pueden llegar a hacerse virales y llegar al público aún más rápido.             
“​Pero al final, el que manda es el cliente, esto es, usuario y potencial cliente, al que                 
siempre conviene escucharle, entender sus gustos y preferencias y atender sus           








En 2015 Netflix irrumpió en el panorama español, pero la empresa estadounidense            
lleva desde 2007 ofreciendo este tipo de servicios, aunque no fue hasta 2010 que lideró               
este sector, anteriormente capitaneado por iTunes ​(Izquierdo-Castillo, 2015)​.        
Actualmente Netflix supera los 100 millones de abonados en todo el mundo gracias a su               
gran abanico de productos audiovisuales a un precio reducido. La diferenciación de esta             
plataforma respecto a sus competidoras radica en que en Netflix cada vez que estrena              
cualquier temporada de cualquier serie, tanto las compradas a terceros o las suyas             
propias, lo hace estrenando todos sus capítulos el mismo día, cosa impensable en el              
modelo de televisión tradicional. 
 
“​Muchos no prestan atención al hecho de que el negocio de la televisión que se está                
configurando se debe construir teniendo en cuenta que el usuario consume el contenido             
sin importarle la plataforma o el canal y que, para realmente hacer negocio en ese               
escenario futuro, necesitan fidelizar a su propia comunidad, elaborar contenidos de           
calidad y establecer una verdadera conversación con la audiencia entorno a una            
marca. Sólo así, y es algo que se plantea como un verdadero reto, se conseguirá hacer                
negocio en el futur​o” (Calonge, 2012).  
Facebook 
 
Según el “​Estudio Anual de Redes Sociales” de 2016 realizado por IAB Facebook es              
una red social que el 100% de los usuarios españoles con conexión a internet conocen y                
el 96% utiliza. Además junto a WhatsApp es la red social que más gusta. Las horas                
semanales dedicadas a Facebook por persona son 4:23 a la semana, la tercera más              
visitada. Por delante de esta solo se encuentra WhatsApp y Spotify.  
 
El uso de este tipo de aplicaciones principalmente es social, para hablar y enviar              
mensajes. El dispositivo preferido para conectarse a Facebook sigue siendo el ordenador            




Si hablamos de las marcas en esta red social se descubre que Facebook es la elegida                
para seguir a las marcas y lo hacen para: un 47% mantenerse informado de la actualidad                
de la marca, un 36% para conocer los productos y servicios de los que dispone, un 35%                 
por el simple hecho de que la marca les gusta o un 27% lo hace para ganar ofertas o                   
participar en algún tipo de concurso entre otros factores (12). 
 
Objetivos e hipótesis: 
 
El objetivo principal de esta investigación se centra analizar la forma de comunicar             
algunas de las series originales de Netflix, ‘Narcos’ y ‘Stranger Things’, y de sus              
propios servicios, para de esta manera saber cuáles son los temas que generan más              
reacciones en el público. 
 
De este objetivo principal extraemos varios objetivos secundarios, tales como: 
 
a) Analizar el tono, las interacciones y el contenido de las publicaciones de Netflix             
con sus fans. 
 
b) Conocer cuál es el tipo de publicación que más reacciones genera. 
 
Se plantean las siguientes hipótesis: 
 
H1: Los posts de autopromoción serán los que mayores interacciones generen,           
ya que no están hablando de una serie en concreto que puede que algunos de sus                
fans no hayan visto, sino que hablan de su servicio de una forma más general. 
 
H2: La utilización de un tono humorístico en las publicaciones generará más            








A la hora de realizar esta investigación se ha decidido primeramente investigar más             
profundamente a la compañía de streaming Netflix y seguidamente se ha realizado una             
recopilación de todos los post publicados en la página oficial de Facebook de Netflix              
España (9). 
Para analizar el perfil de Netflix y recabar todos los posts para el estudio se han                
utilizado las herramientas LikeAlyzer (10) y FanPage Karma (11). 
LikeAlyzer: Es una herramienta muy intuitiva para monitorizar el perfil de           
Facebook de una marca en la que obtenemos consejos para sacar el máximo             
rendimiento posible a nuestra página a través de los me gusta, la longitud de sus posts,                
los tipos de publicaciones y el engagement que generan. Evaluar los resultados de esta              
herramienta es muy fácil, ya que nos marca con una cruz roja cuando no se cumplen y                 
con un tick verde cuando sí. 
FanPage Karma: Esta herramienta también se ha usado para analizar el perfil de             
Facebook en términos de actividad, tiempo de reacción y rendimiento de la página.             
Además se ha empleado para extraer los gráficos de los posts analizados, gracias a un               
apartado llamado ‘Etiquetado’, donde se eligen las publicaciones que se prefiera evaluar            
eligiendo el periodo de tiempo deseado, en este caso de enero de 2016 hasta marzo de                
2017, a continuación, se eligen las etiquetas que se van a utilizar para clasificar nuestros               
posts. Se han creado las siguientes etiquetas: ‘autopromoción’, ‘Narcos’, ‘Stranger          
Things’, ’Neutro’, ’Informativo’, ’Humorístico’ y ’Estilo de vida’. Por estilo de vida se             
entiende la forma en la que sus suscriptores consumen su producto, es decir, cuando              
hablan de el hecho de que los usuarios realicen ‘maratones’ y no duerman en toda la                
noche por terminar una temporada o que tu pareja adelante capítulos sin ti en una serie                
que estáis viendo juntos. En definitiva, que la marca hable de cómo su catálogo              
audiovisual engancha a sus suscriptores. Por último se pasa al etiquetado de las             
publicaciones de el periodo de tiempo indicado quedándonos con 150 de 557            
publicaciones. El criterio que se ha seguido para clasificarlas ha sido personal en             




Se ha decidido utilizar Facebook como objeto de nuestro estudio ya que, alrededor de              
un 96% de los españoles que tiene conexión a internet es usuario de esta red social. Y                 
esta es por antonomasia la elegida para que los usuarios sigan a las marcas. (12) 
 
Se han analizado las publicaciones que en el período que va de enero de 2016 hasta                
marzo de 2017, han estado relacionadas con los tres bloques que nos interesan para              
llevar a cabo este trabajo, los cuales son: autopromoción, Stranger Things y Narcos.             
Obteniendo un total de 150 posts para analizar. 
 
Desarrollo de la cuestión 
 
Historia de Netflix 
 
Primeramente se va a hacer un recorrido sobre historia de la plataforma de televisión              
en streaming que según ella misma nos cuenta en su página web “revolucionó la manera               
de ver películas y programas de TV”. 
 
Netflix empezó su andadura en el año 1997 empezando como una plataforma para el              
alquiler de películas online cofundada por Reed Hastings y Marc Randolp, más tarde en              
1998 se lanzó su primera página web (netflix.com) para poder alquilar películas.  
 
Pero la esencia de Netflix y lo que la hizo única fue que en 1999 decidió lanzar un                  
servicio de suscripción con la que sus clientes podían ver un número ilimitado de              
películas por un precio de suscripción mensual muy bajo. Y en el 2000 introdujo un               
algoritmo para recomendar películas personalizadas a sus miembros según sus gustos. A            
partir de ese momento la plataforma se asoció con varias compañías para que sus              
servicios estuvieran presentes en varias plataformas. En 2009 la podías encontrar en            
Xbox 360, en 2009 en PS3 y televisiones conectadas a internet y finalmente en 2010 la                
aplicación se pudo descargar desde cualquier dispositivo de Apple, nintendo Wii y            
todos los dispositivos con conexión a internet. 
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 Hasta ahora el servicio de Netflix solo estaba disponible en Estados Unidos, por lo              
que en 2010 se lanzó en Canadá. El contenido de su catálogo iba aumentando (series,               
películas, programas, documentales), al igual que se iba lanzando la plataforma en otros             
países. En 2011 a Latinoamérica y el Caribe y en 2012 a Reino Unido, Irlanda y los                 
países nórdicos. 
 
Esta plataforma no paraba de cosechar éxitos, y en 2013 además de expandirse a los               
Países Bajos estrenó sus primeras tres series originales, un thriller político, “House of             
Cards”, una comedia dramática, “Orange Is the New Black” y un drama sobrenatural,             
“Hermlock Grove”, y su primer documental “The Square”. Todas fueron un éxito            
recibiendo un total de 31 nominaciones a los premios Emmy entre todas. “House of              
Cards” recibió tres galardones lo que hizo que por primera vez en la historia una serie                
producida y visionada en una cadena de televisión en streaming ganara un Emmy. 
 
Este hito no hizo nada más que aumentar la popularidad que ya estaba teniendo esta               
plataforma lanzando en 2014 su servicio a Austria, Bélgica, Francia, Alemania,           
Luxemburgo y Suiza. Y recibiendo 7 Emmys más por “House of Cards” y “Orange Is               
the New Black”. En ese mismo año llegó a 50 millones de suscriptores en todo el                
mundo. 
 
En 2015 por fin llegó a España, además de a Portugal, Italia, Australia, Nueva              
Zelanda y Japón. Este año fue el elegido por Netflix para estrenar su primera película               
original “Beasts of No Nation”. Ya en 2016 estuvo disponible en todo el mundo y a día                 











Una gran parte del éxito de plataformas como Netflix reside en el bajo precio de               
suscripción mensual y el contenido original que genera. 
 
El precio a pagar por el uso de esta plataforma en streaming varía según el paquete                
que elijas, básico, estándar o premium, la diferencia radica especialmente en el número             
de dispositivos en los que la cuenta puede estar operativa y en la calidad de vídeo como                 
podemos ver en la imagen de abajo. 
Existen muchos suscriptores que comparten su contraseña con más amigos, lo que al             
CEO de Netflix, Reed Hastings, no le importa ya que según él es positivo, el resultado                
de compartir una misma cuenta entre dos amigos será la creación de otra nueva al no                
poder acaparar toda la cuenta para uno solo. Y afirma que el único competidor de su                
plataforma es el sueño porque al engancharse a una de sus series se pueden quedar               
despiertos toda la noche (14). 
 
Imagen 1: Tarifas Netflix 
 
Fuente:​ ​https://www.netflix.com/es/#this-is-netflix  
Actualmente dispone de 37 películas, 34 documentales, 36 series infantiles y más de             
40 series para el público general, las cuales son el contenido más popular de esta               





Imagen 2: Series originales de Netflix 
 
Fuente:​ ​https://www.netflix.com/es/originals  
 
El éxito de estas producciones ha provocado que la plataforma encargue series y             
películas a los países en los que se encuentra para fidelizar y atraer nuevos suscriptores.               
Aunque de donde proviene la mayor parte del contenido es EEUU. 
 
En España Netflix ha realizado varias producciones, empezando por la película “7            
años” estrenada en septiembre de 2016 y la serie “Las chicas del cable” estrenada en               
abril de 2017 que ya se encuentra rodando su segunda temporada. Pertenecer a esta              
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familia es de gran utilidad para cualquier actor de habla no inglesa, debido a la               
oportunidad que representa para darse a conocer debido a que todas las series y              
películas originales de Netflix están disponibles a nivel mundial desde la plataforma. 
 
Si hablamos de contenido no original esta plataforma cuenta con más de 5.000             
títulos, solo contando series y películas, en su catálogo de Estados Unidos, con 1.157              
series de ficción y 4.593 películas. Mientras que en España contamos con 236 series y               
1.042 películas (15). Debido a que en cada país los propietarios de los derechos de               
emisión de las series son distintos. Pero… ¿Cómo obtiene Netflix las licencias para             
distribuir contenido audiovisual que no es original? 
 
Esta plataforma se asocia con distribuidoras audiovisuales para de esta manera           
obtener los derechos de licencia en streaming de todo tipo de contenido.  
 
Estrategia de mercado 
 
Esta plataforma de streaming tiene muy claro cuál es su modelo de negocio. Este está               
orientado al consumidor y a la demanda de contenido por parte de este. Se aleja de un                 
modelo tradicional donde el consumidor paga en función del volumen de su catálogo             
(​Izquierdo-Castillo, 2015)​. 
  
El extenso catálogo que la plataforma ofrece se traduce en un mayor número de              
abonados. Además para exprimir al máximo la experiencia del servicio han creado ​la             
siguiente página web (​https://help.netflix.com/es/titlerequest​) donde los usuarios pueden        
sugerir una lista de sus series favoritas para añadir al catálogo y Netflix las tendrá en                
cuenta a la hora de comprar más contenido. 
  
A esto se le suma el desarrollo de un software de procesamiento de datos para               
analizar los gustos y preferencias de sus suscriptores para conocerlos más y así saber              




Pero eso no es todo, se tiene que educar al usuario para crear una conexión con la                 
marca. Por eso cuando Netflix desembarcó en España sus primeras publicaciones           
sirvieron para orientar al consumidor sobre el tipo de lenguaje que la marca utilizaría a               
la hora de comunicarse con ellos. Esto lo consiguieron creando sus propias entradas al              
diccionario con los términos que la marca a partir de ahora utilizaría. A continuación se               
muestran las entradas: 
 
Imagen 3: Diccionario términos Netflix 
 












Con sus primeras publicaciones también auguraban el tono de sus futuros posts:  
 
Imagen 4: Publicación tono humorístico 
 




Como bien se ha comentado en la metodología se ha elegido Facebook como el              
sujeto de nuestra investigación ya que esta red social es la elegida por los usuarios para                
seguir a sus marcas favoritas. Además, comparándola con Twitter es la que tiene más              
seguidores 175.000 frente a los 437.000 de Facebook. Según la herramienta           
‘LikeAlyzer’ se conoce que realizan una media de 1.19 publicaciones al día, las cuales              
deberían publicarse de 21 a 24 horas, no como actualmente de 15 a 18 horas. Aunque la                 
media de reacciones por post es de 4.069. 
 
Lo primero en lo que nos fijamos a la hora de empezar a analizar los resultados es                 
que al buscar la página de Netflix España encontramos que cuenta con más de 34               
millones de me gustas. Lo cual no puede ser real debido a que España posee 46 millones                 
de habitantes. Estamos ante una página global que según Facebook son “una plataforma             
que permite a marcas y empresas ofrecer versiones localizadas de su contenido para los              
clientes de todo el mundo. Con las páginas globales, puedes mantener un nombre de              
marca universal, un número total de admiradores, una URL personalizada y estadísticas            
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globales entre todos tus admiradores” (16). Por lo que a nivel mundial la página obtiene               
más de 34 millones pero gracias a la herramienta ‘FanPage Karma’ sabemos que en              
España obtiene unos 470 mil seguidores.  
 
Si hablamos de suscriptores a esta plataforma de streaming observamos que los            
últimos datos que tenemos pertenecen a noviembre de 2016, y nos llegan desde un              
artículo de la revista Fotogramas (17) donde nos cuentan que Netflix en poco más de               
año y medio ha conseguido agrupar a 216.000 suscriptores. Pero esta cifra puede variar,              
ya que no nos informan del tipo de cuenta que los usuarios han contratado y estas suelen                 
ser compartidas por amigos o familiares. Aún así el número de seguidores en Facebook              
es más elevado del de suscriptores debido, suponemos, al tipo de contenido que             
comparten.  
 
Para llevar a cabo esta investigación se han analizado los posts publicados en             
Facebook desde enero de 2016 hasta marzo de 2017, ya que es en 2016 donde las series                 
de las que vamos a hablar, Narcos y Stranger Things, estrenaron temporada. En el caso               
de la primera su segunda temporada y en el caso de la segunda su primera temporada,                
ya que cuando se lanzó la primera temporada de ‘Narcos’ aún no se había lanzado la                
plataforma en España. También se han analizado en este período de tiempo las manera              
en la que se autopromociona la plataforma en su página. 
 
En términos generales se han analizado 150 publicaciones con los temas relacionados            
con ‘Narcos’, ‘Stranger Things’ y ‘Autopromoción’. Dando lugar al siguiente gráfico           










Gráfico 1: Número de publicaciones según bloque 
  
Fuente:​ Elaboración propia con la herramienta FanPage Karma 
 
A continuación se han clasificado las publicaciones por el tono que utilizan para             
transmitir la información clasificándolas en los siguientes géneros: ‘Humorístico’,         
‘Estilo de vida’, ‘Informativo’ y ‘Neutro’. Cuando hablamos de ‘Estilo de vida’ nos             
referimos a la filosofía que Netflix como empresa transmite que es la del ​binge              
watching o hacer un maratón, refiriéndose a quedarse toda la noche sin dormir para              
poder terminar su serie favorita. Como podemos observar en el gráfico de abajo el tono               
que más utilizan a la hora de comunicar es el humorístico. 
 
Gráfico 2: Número de publicaciones según tono 
 




A continuación se muestran ejemplos de cada uno de estos tonos: 
Imagen 5: Ejemplo tono humorístico 
 
Fuente:​ ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1817234281856998  
 
En este caso el tono humorístico más que en el texto lo encontramos en el gif                
animado que le acompaña. Se trata de un gato dándole con las patas a un ordenador                













Imagen 6: Ejemplo estilo de vida 
 
Fuente:​ ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1710405769206517  
 
Netflix es una marca que conoce bien los hábitos de consumo de sus usuarios. Este es                
un buen ejemplo de la etiqueta ‘estilo de vida’, ya que al saber lo que engancha su                 



















Esta publicación se trata de un vídeo donde se nos explica como utilizar la nueva               
herramienta que Netflix ha incorporado a su plataforma, la de descargar tus series para              












Imagen 8: Ejemplo tono neutro 
 




Primeramente vamos a mostrar los resultados obtenidos a través de la herramienta 
FanPage Karma de las publicaciones donde la marca se autopromociona.  
 
De los 97 posts realizados sobre este tema en el periodo de tiempo indicado              
observamos que 35 contienen fotos, 33 texto, 12 vídeos, 10 gifs animados y 5 enlaces a                






Gráfico 3: Número total de publicaciones de autopromoción según género 
 
Fuente: ​Elaboración propia con la herramienta FanPage Karma 
 
Como se puede ver en el siguiente gráfico el tono humorístico predomina en 89 de               
las 97 publicaciones, siguiendo ‘Estilo de vida’ con 44, tono informativo con 14 y              
neutro con 7. Además hemos observado que cuando se informa de algún nuevo servicio              
en la web se hace con un tono informativo y la mayoría de veces neutro, aunque ese tipo                  

















De entre las 97 publicaciones analizadas de este bloque la que cuenta con más              
reacciones es la siguiente: 
 
Imagen 9: Publicación más exitosa del bloque autopromoción 
 
Fuente:​ ​http://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1899243276989431  
 
Se trata de un gif animado donde se intenta con el ratón calibrar todos los ítems, lo                 
cual es imposible, de ahí el título. El éxito de esta publicación radica en el extenso                
conocimiento que Netflix tiene sobre su público ya que en las redes sociales siempre se               
están quejando de que si ven series no pueden tener vida social porque estas le absorben                
toda su energía. A esto se le suma el hecho de que al tener la plataforma temporadas                 
enteras los usuarios cuando empiezan una serie ya no pueden parar y hasta que no la                
terminan no se van a la cama. 
 
Pero si tenemos que destacar alguna acción publicitaria de la marca utilizada para             
promocionarse elegimos la campaña de San Valentín de este año 2017. 
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 La plataforma creó su propio estudio sobre qué país era el más infiel a su pareja en                 
términos de ver series. Incluso crearon su propia página web          
(​http://infielesenserie.com/​) donde podías consultar los resultados de los 29 países en los            
que se realizó y hasta realizar tu propio test de fidelidad. Y descubrimos que en nuestro                
país “el 55% de Españoles que ve series con su pareja es infiel”. 
 




Fuente: ​http://infielesenserie.com/scrollytelling  
 
Esta fue una buena acción que obtuvo miles de impresiones en prensa digital (18) y               
portales de entretenimiento (19). Los posts utilizados para promocionar esta acción           
fueron dos, uno el día 13 de febrero donde nos enlazaban a la página web y otro el                  
mismo día de San Valentín con un pequeño sketch donde encontramos a una pareja              
donde una parte de ella se entera de que su novio le ha sido infiel e intenta pillarlo,                  
cuando lo hace le amenaza con cambiar la contraseña y al final se dan cuenta de que los                  
dos han adelantado capítulos sin el otro. En total estas dos publicaciones (anexo A, B)               





La elección de la serie original de Netflix ‘Narcos’ viene a raíz de una investigación               
realizada por la web ‘High Speed Internet’ (20) donde nos muestran cuales son las              
series más vistas en televisión. Hay que destacar que este estudio se ha realizado de               
todas las series existentes en el catálogo de Netflix y no solo de su contenido original.                
Para nuestra sorpresa en España la ficción más vista en nuestro país es la protagonizada               
por Pablo Escobar. También debemos añadir que Netflix no publica resultados de            
audiencias de su plataforma. 
 
Y es que ‘Narcos’ suma más de 100 mil reacciones en sus 30 posts publicados en el                 
periodo de tiempo analizado, lo que augura la popularidad de esta serie en nuestro país. 
 
Gráfico 4: ​Tono publicaciones Facebook​ ​‘Narcos’ 
 
Fuente: ​Elaboración propia con la herramienta FanPage Karma 
 
Como podemos observar la mayoría de las publicaciones presentan un tono           
informativo y neutro, ya que una gran parte del contenido se trataba de vídeos              
promocionales de la serie donde nos informaban de la fecha de estreno de la segunda               
temporada o de la disponibilidad de la primera en el catálogo. En menor medida              
encontramos publicaciones con un tono humorístico las cuales suscitan una mayor           




La publicación más popular de este bloque, y de todos los posts publicados por               
Netflix España desde la apertura de su página española de Facebook en 2015, es la               
siguiente: 
 
Imagen 11: Publicación más exitosa de toda la página  
 
Fuente:​ ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1858608151052944  
 
Como bien podemos apreciar esta publicación obtuvo 42.431 reacciones, 1.659          
comentarios y 8.011 veces se compartió. Bajo el título de ‘Oh, blanca Navidad...’. 
 
Se trata de una gran campaña de Navidad que despertó muchas opiniones en nuestro              
país, ya que a este vídeo, en el que suena la canción ‘Blanca Navidad’ junto a escenas                 











Como bien podemos deducir el término ‘Blanca navidad’ en este caso tiene doble             
sentido, ya que en la serie Pablo Escobar se dedica al tráfico de cocaína. Este tipo de                 
publicaciones, como todas, o casi todas, las que la plataforma realiza tendrán un tono              
humorístico para todas aquellas personas que conozcan esta serie, mientras que para las             













Ahora vamos a hablar de la segunda publicación con más likes que es la siguiente: 
 
Imagen 13: Segunda publicación más exitosa del bloque ‘Narcos’ 
 
Fuente: ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1783679715212455  
 
Se trata de la primera vez que los suscriptores ven el           
trailer de la segunda temporada de la serie. Antes de          
lanzar este trailer se realizó una campaña de        
expectación bajo el nombre de la historia es el mayor          
spoiler, ya que estas dos temporadas están basadas en la          
historia del narcotraficante Pablo Escobar.  
Esta campaña consistía en publicaciones con foto       
donde se daba a conocer el destino de su protagonista.          
Esta es una manera fresca y novedosa a la hora de crear  
expectación por un producto audiovisual que en este caso a Netflix le sirvió para incitar               
curiosidad a los usuarios para ver su ficción, ya que es la primera vez desde que la                 





Para acabar con este bloque y como ya se ha explicado anteriormente la ficción              
protagonizada por Pablo Escobar es una de las más populares en nuestro país, y para               
contentar al público español la cuenta oficial de Netflix para amenizar la espera de la               
tercera temporada subió el siguiente post: 
 
Imagen 14: Publicación con Javier Cámara tercera temporada Narcos 
 
Fuente:​ ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1833531233560636  
 
En este vídeo se puede apreciar al nuevo fichaje para la tercera temporada de la serie,                
el actor español Javier Cámara, practicando su acento colombiano, especialmente los           
insultos ‘Hijo de puta’ y ‘Malparido’ que son los más utilizados en la serie. Aunque esta                
publicación no es la que más reacciones ha generado la plataforma intenta ya empezar a               
levantar expectación para la tercera temporada de la serie que se estrenará en el mes de                









Esta serie plagada de referencias a los 80 fue la ficción revelación del verano de 2016 
en Estados Unidos convirtiéndose en la más buscada de ese mismo año en Google según 
Entertainment Weekly (21).  Las publicaciones analizadas en este caso son 29. 
 
La primera temporada de ‘Stranger Things’ se estrenó el 15 de julio de 2016 y el 
primer post que publican promocionando la serie lo hacen el 9 de julio de ese mismo 
año. A continuación enseñamos el gráfico con el tono utilizado en sus publicaciones: 
 
Gráfico 5: Tono publicaciones Facebook  
 
Fuente: ​Elaboración propia con la herramienta FanPage Karma 
 
Como podemos observar el tono humorístico es el más utilizado, al igual que en              
todas sus publicaciones independientemente del bloque del que estemos hablando, pero           
le sigue muy de cerca la utilización de un tono neutro y más informativo. Esto se debe al                  
desconocimiento de la serie por parte del público, ya que se necesita informar a los               
usuarios del tipo de ficción que se va a estrenar, de ahí que del 9 al 15 de julio las 6                     
publicaciones sobre esta serie en la página oficial de la plataforma tengan ese tono. Son               
principalmente vídeos para conocer a sus personajes y trailers de la serie. A partir del               
momento de su estreno la comunicación empieza a tener un tono más humorístico             




Si hablamos de la publicación de este bloque que más reacciones ha suscitado             
encontramos la siguiente: 
 
 Imagen 15: Publicación más popular del bloque ‘Stranger Things’ 
 
Fuente: ​ ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1882413645339061  
 
La publicación que más reacciones recoge coincide con la última publicación sobre            
este bloque en el cual nos enseñan un pequeño ​sneek peek con las primeras imágenes de                
la segunda temporada y con su mes de estreno. Justo lo que los fans de la serie estaban                  
esperando desde el verano de 2016. Eso explica el éxito de esta publicación. 
 
Según lo analizado la media de reacciones por publicación es alrededor de 1.800. La              





Imagen 16: Segunda publicación más popular del bloque ‘Stranger Things’ 
 
Fuente: ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1796156553964771  
 
Este gif animado es muy simple pero efectivo, ya que este es el personaje al que la                 
mayoría de fans de la serie cogen cariño. 
 
Pero al igual que pasaba con ‘Narcos’ esta serie también tiene contenido solo para              














Imagen 17: Publicación con referencias españolas  
 
Fuente:​ ​https://www.facebook.com/1635425726704522/posts/1821990771381349  
 
Esta serie de televisión es bien conocida por estar ambientada en los años 80 y tener                
muchas referencias a series y películas de esa época, como ‘ET’ o ‘Los Goonies’ entre               
otras, por lo que Netflix decidió publicar un vídeo con imágenes de la serie pero con                
distinto audio. En ese audio encontramos referencias españolas de los años 80 como             
‘Encarna de Noche’, la sintonía de Verano Azul o canciones de Mecano entre muchas              





Después de analizar los resultados obtenidos en nuestra investigación sobre las           
publicaciones de Netflix España en Facebook se va a pasar a estudiar si los objetivos y                
las hipótesis planteadas al principio de la investigación se han cumplido.  
 
Tanto el objetivo general como los objetivos secundarios se han cumplido, ya que en              
el análisis que se ha realizado se ha tenido en cuenta el tono, el contenido y las                 
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reacciones de todas las publicaciones. Otro de nuestros objetivos era conocer cuál es el              
tipo de publicación que más ​engagement provoca. Para eso se ha realizado un cuadro              
con todas las reacciones generadas por los tres grandes bloques en los que se divide               
nuestra investigación: 
 
Tabla 2: Número total de reacciones según bloque 
 
Fuente: ​Elaboración propia con la herramienta FanPage Karma 
 
La primera de nuestras hipótesis afirmaba que las publicaciones pertenecientes al           
bloque ‘Autopromoción’ provocarían más reacciones en el público al no hablar de            
ninguna serie en concreto, ya que si se habla de un producto audiovisual concreto lo               
más probable es que todos los usuarios no la hayan visto. Pues bien en teoría podemos                
demostrar que esta hipótesis es verdadera, ya que el número total de reacciones en este               
bloque es mayor a la de sus dos competidoras. Pero durante el período de tiempo               
analizado, de enero de 2016 a marzo de 2017, en el bloque ‘Autopromoción’             
encontramos 97 publicaciones, mientras que en el bloque ‘Narcos’ con menos de la             
mitad de publicaciones, solamente 30, encontramos que la cifra de reacciones se            
aproxima a la del bloque anterior. Por lo que se encuentra que las publicaciones de la                
serie de televisión ‘Narcos’ generan más reacciones que en las que se autopromociona             
la marca y se niega la hipótesis planteada en primera instancia. 
 
La segunda de nuestras hipótesis afirmaba que la utilización de un tono humorístico             
en las publicaciones generaría un mayor número de reacciones. Esta es una hipótesis             
verdadera ya que en el bloque anterior sobre ‘Narcos’ hemos hecho referencia a la              
campaña de Navidad del año 2016, bajo el título ‘Oh, blanca Navidad’, la cual batió el                
récord de la publicación que más reacciones ha generado en la página de Netflix España               
hasta la fecha, con un total de 42.431 reacciones, 1.649 comentarios y 8.011 veces              
compartida. Esta publicación posee un tono humorístico, ya que la marca juega con el              
44 
 
hecho de que el protagonista de la serie, Pablo Escobar, es uno de los mayores               
narcotraficantes de la historia, de ahí que el término ‘blanca’ adquiera un doble sentido              
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